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Instrumente und Massnahmen des Digital Commerce

Eugenie Nicoud, Leiterin Social Media & Marketing bei​ confiserie.ch​: 

Mit dem weltweit ersten Tortenkonfigurator 
kombinieren wir traditionelle Handwerkskunst 

mit digitaler Transformation und bieten  
dem Kunden eine zusätzliche E-Commerce-

Plattform an.

https://www.confiserie.ch/
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Viele Shops bieten ihren Neu- und Bestandeskunden Rabattcodes (digitale 
Gutscheine) an, die sie im elektronischen Zahlungsprozess einlösen können. 
Die 63% der Onlineshops, die Rabattcodes anbieten, zeigen deutlich 
höhere Conversion Rates auf als jene 37%, die dies nicht tun. 

Signifikant höhere Conversion Rates zeigten sich zudem oft bei Onlineshops, 
die Produktbewertungen oder eine Kommentarfunktion zulassen. Dies bie-
ten nur 52% aller befragten Onlineshops an.

Viele Onlinehändler führten in den letzten Jahren den kostenlosen Versand 
ein, der sich bei den Online-Shoppern grosser Beliebtheit erfreut. Tatsächlich 
bieten schon über die Hälfte der befragten Shops einen Gratisversand an.

Fast die Hälfte der Befragten hat im Onlineshop eine Empfehlungsfunktion 
(Tell-a-Friend, Like- oder Share-Buttons) eingebaut. Das heisst, dass 
Kunden die Produkte über digitale Kanäle teilen und liken können. Erfah-
rungsgemäss werden solche Empfehlungsfunktionen in der Praxis selten 
genutzt, dennoch sind sie für Onlinehändler ein einfaches Instrument des 
Empfehlungsmarketings, um zusätzliche Kunden auf die Inhalte oder 
Angebote aufmerksam zu machen. 

Genau 40% der Befragten gaben an, dass ihr Onlineshop zertifiziert ist 
(zum Beispiel durch Trusted Shops). Drei von fünf Shops verfügen nach wie 
vor über keine Zertifizierungen oder Labels, obwohl diese das Kundenver-
trauen nachweislich erhöhen. Eine weitere Möglichkeit sind Gütesiegel, 
zum Beispiel die «Swiss Online Garantie» vom Verband des Schweizer Ver-
sandhandels.

Personalisierung wirkt sich ebenfalls positiv auf die Conversion Rate aus. 
Diesen Vorteil nutzen überraschend viele: Mehr als ein Drittel der befragten 
Onlineshops bietet personalisierte Inhalte und/oder Produktempfehlungen 
an. Andererseits wollen oder können 63% der Onlinehändler keine Form 
der Personalisierung anbieten. 

Jeder vierte Onlineshop bietet seinen Kunden einen Geschenkservice an, 
indem das Produkt zum Beispiel als Geschenk verpackt oder eine personali-
sierte Geschenkkarte beigelegt wird. Dies ist ein nützlicher Zusatzservice 
für schenkende Kunden, bedeutet für den Händler aber zusätzlichen Auf-
wand.
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Überraschend viele, ein Viertel der Onlineshops, bieten einen Konfigurator 
an, mit dem digital massgeschneiderte Produkte oder Dienstleistungen 
erstellt werden. Das «Mass Customization» ist in vielen Branchen schon ver-
breitet, etwa bei Schuhen, Kleidern, Geschenken, Schokoladen, Fotoalben, 
Möbeln, Werk- oder Fahrzeugen. 

Die Retourenquote der Schweizer Onlinehändler  
liegt oft unter 1%.

Die Anzahl Retouren und die Retourenquote beschäftigt viele Onlineshop- 
Manager und -Logistiker. Daher wurde in Abbildung 21 gefragt, wie hoch 
im Onlineshop der Prozentanteil an Retouren ist.
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■ Lebensmittel, Kosmetika, Geschenke, Bücher, Musik, Filme & B2B haben tiefe Retourenquote oft unter 1%
■ Oft Computer & Zubehör, Multimedia & Elektro, Möbel, Baby-Artikel
■ Oft Haus- & Gartenartikel, Möbel, Büro-Artikel, Sport- & Spielwaren
■ Oft Schmuck, Do-it-/Verbrauchsmaterial & Werkzeuge
■ Oft Bekleidung & Sportwaren
■ Bekleidung & Schuhe

Abbildung 21: Wie hoch ist in Ihrem Onlineshop der Prozentanteil an Retouren?



Stefan Jost, CEO bei mahlerundco.ch: 

Beim Onlineverkauf von biologischen 
Lebensmitteln ist eine authentische Story  

und reibungslose Logistik das A und O.

https://www.mahlerundco.ch/
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Lebensmittel, günstige Kosmetika, Geschenke, Bücher, Musik, Filme oder 
B2B-Produkte werden nur sehr selten retourniert. Dass der Anteil der Retou-
ren so gering ist, hat auch mit den disziplinierten Schweizer Kunden zu tun, 
denn im Ausland wird häufiger retourniert. Jeder vierte Händler entspricht 
diesem Kundenwunsch und bietet Gratisretouren an, indem etwa frankierte 
Kleber für die Rücksendung beigelegt werden. Drei Viertel hingegen kann 
oder will das Rücksende-Porto nicht bezahlen.

Über ein Fünftel der Onlineshops bietet ihren Kunden ein Loyalitätspro-
gramm an, zum Beispiel Cumulus, Supercard oder Miles&More. Vier Fünftel 
hingegen verpassen es, mit wirksamen Kundenbindungsinstrumenten die 
Kunden langfristig an den Onlineshop zu binden.

Der Service, der bestellten Lieferung zusätzliche Geschenke beizulegen, wird 
nur von jedem fünften Onlineshop erbracht. Kleine Goodies oder Extras wer-
den dem Produkt beigelegt, beispielsweise um Anreize zu schaffen, die Cus-
tomer Experience zu verbessern oder um den Kunden zu überraschen.

3.2	 E-Payment

Auch mit unterschiedlichen Bezahlmöglichkeiten wird Kundenbedürfnissen 
entsprochen. So kann – wenig überraschend – bei 83% aller Onlineshops 
auf Rechnung bezahlt werden (vgl. Abb. 22). Damit entsprechen die Händ-
ler einem klaren Kundenbedürfnis. 

Bei vier von fünf – darunter fallen alle grossen Shops – kann man mit Kre-
ditkarte bezahlen. Ganze 62% der Händler bieten die Vorauskasse an, was 
jedoch von Kunden selten genutzt wird.

Bei Schweizer Onlinehändlern gut durchgesetzt hat sich der Anbieter PayPal: 
61% bieten diese elektronische Zahlungslösung an. Die Debitkarte der Post-
Finance wird von den Händlern ebenso häufig angeboten. In kurzer Zeit im 
E-Commerce etabliert hat sich der Schweizer Payment-Anbieter TWINT. 

Schon bei jedem fünften Onlinehändler kann  
man «twinten».
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Bei 29% der Händler kann man im Onlineshop bestellen und anschliessend 
bei der Abholung im Laden oder im Abholcenter bezahlen. Das sind relativ 
wenig, da doch über die Hälfte der Onlineshops stationäre Läden betreibt. 
Um eine Bezahlung in den Filialen oder Abholcentern im Onlineshop anbie-
ten zu können, müssen die Bestell- und Zahlungssysteme der Onlineshops 
mit jenen der Filialen beziehungsweise Abholcenter verknüpft sein.
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Abbildung 22: Welche Zahlungsmittel bietet Ihr Onlineshop an?

3.3	 Lieferoptionen

Bei allen B2C-Onlineshops kann der Kunde die Bestellung nach Hause lie-
fern lassen, was im B2B in einigen Fällen nicht möglich ist. Bei 84% der 
Onlineshops kann man die Bestellung an eine andere Adresse und bei 50% 
an einen anderen Empfänger liefern lassen (vgl. Abb. 23). Bei einem Viertel 
der Schweizer Webshops kann die Bestellung an eine PickPost-Stelle, an 
eine Filiale oder an eine Poststelle geliefert werden. 
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Der relativ tiefe Anteil von 26% bei «Click & Collect» überrascht: Nur bei 
jedem zweiten Onlinehändler, der über eigene Läden verfügt, kann man sich 
die Produkte vom Onlineshop aus an die gewünschte Filiale liefern lassen.

Lieferung nach Hause

Lieferung an eine andere Adresse

Lieferung an einen anderen Empfänger

Lieferung an eine PickPost-Stelle

Lieferung an eine Poststelle

Lieferung an MyPost 24-Automaten

Weitere Lieferoption

Lieferung an Filiale («Click & Collect»)

84%

50%

26%

25%

15%

8%

26%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

93%

n=423

Abbildung 23: Welche Lieferoptionen bieten Sie in Ihrem Onlineshop an?

Gut die Hälfte der Befragten bietet als Lieferzusatzoption an, dass der Sen-
dungsverlauf der Lieferung online abgefragt werden kann und bei einem 
Drittel der Sendungsempfang vorangekündigt wird (vgl. Abb. 24). Obwohl 
die Kontrolle über die Lieferung ein Kundenbedürfnis ist, bietet nur jeder 
vierte Onlineshop eine Zustellung an einem Wunschtermin an. 

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Vorankündigung des Sendungsempfangs

Zustellung am Wunschtermin
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Zustellung innerhalb von 2 Stunden
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Abbildung 24: Welche Lieferzusatzoptionen bieten Sie in Ihrem Onlineshop an?
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3.4	 Kommunikationskanäle

Weil im Digital Commerce die Bestell- und Transaktionsabwicklung elektro-
nisch geschieht, bieten Onlinehändler ihren Kunden verschiedene Kanäle 
an, über die sie bei Fragen oder Anliegen kommunizieren können. 
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Persönliche Beratung vor Ort

Kontaktformular

Social Media

Chat

Fax

Chatbot

50 31 1315
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■ Häufig    ■ Gelegentlich    ■ Selten    ■ Nie    ■ Bieten wir nicht an

Abbildung 25: Wie häufig werden die folgenden Kommunikationskanäle von Ihren Kunden genutzt?

Genau die Hälfte der Onlinehändler wird häufig über E-Mail kontaktiert, 
31% gelegentlich (vgl. Abb.  25). Dieses Ergebnis zeigt, wie essentiell die 
elektronische Mail bei der Kundenbetreuung immer noch ist. Deshalb müs-
sen Onlinehändler ihre Geschäftsprozesse zur Beantwortung der vielen und 
verschiedenartigen E-Mails professionell aufsetzen, planen und optimieren. 

Zur Erhöhung der Kundennähe und  
-zufriedenheit sollte die E-Mail-Adresse  
gut kommuniziert werden.
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Maud Hoffmann, CEO von geschenkidee.ch: 

Mit der sehr hohen Conversion Rate  
von 9,7% ist Chatbot eedi der Star  

beim Geschenkekauf.

https://www.geschenkidee.ch/
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Das Telefon ist ein weiterer wichtiger Kommunikationskanal von Online-
händlern. Es gibt im Onlinehandel immer noch viele Kunden, die zum Tele-
fon oder Handy greifen, sobald eine Frage oder ein Problem auftaucht. 
Neben der E-Mail müssen die Händler somit auch den telefonischen Kanal 
operativ im Blick haben.

Im Internetzeitalter bleibt die persönliche Beratung überraschend wichtig: 
Bei 39% der Händler wird die persönliche Beratung vor Ort oder in der  
Filiale häufig genutzt, bei weiteren 19% gelegentlich. Jeder vierte Händler – 
meistens die «Pure Player» – bietet keine persönliche Beratung vor Ort an.

Da die Face-to-Face-Kommunikation für die 
Mehrheit der Kunden ein zentrales Bedürfnis ist, 
müssen Kundenberater für die persönliche Beratung 
entsprechend qualifiziert und geschult sein.

Das Kontaktformular ist in der Kommunikation des Onlinehandels längst 
ein Standard. Fast jeder vierte Händler gab an, dass häufig Anfragen über 
das Kontaktformular ankommen, bei weiteren 41% zumindest gelegent-
lich. Ein Kontaktformular ist für jeden Onlineshop eine Pflicht und sollte 
möglichst nutzerfreundlich gestaltet sein.

Zum fünftwichtigsten Kanal der Kommunikation im Digital Commerce 
wurden die sozialen Medien: 15% der Händler werden häufig über soziale 
Medien wie Facebook, Twitter oder LinkedIn kontaktiert, weitere 31% gele-
gentlich. Bei der anderen Hälfte der – meist kleineren – Onlineshops, wird 
nur selten über soziale Medien kommuniziert, und nur jeder achte Online-
händler ist nicht auf Facebook & Co. vertreten.

Fast alle Schweizer Onlinehändler betreiben Social Media Accounts, doch 
überraschend wenige werden tatsächlich häufig genutzt. 
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Fast jeder muss oder will auf sozialen Medien 
präsent sein, aber der Business Impact ist bei den 
meisten Onlinehändlern gering.

Eine Chatfunktion, in der Shop-Mitarbeitende die Kundenanliegen beant-
worten, wird nur von 8% häufig genutzt, bei 14% gelegentlich. Der Chat 
wird zunehmend gewünscht, ist aber kein wichtiger Kommunikationskanal 
für die Onlinehändler. Deshalb bieten auch 62% der befragten Onlineshops 
einen Chat gar nicht erst an.

Wenn ein Chat angeboten wird, dann sind  
die personellen und technischen Ressourcen 
entsprechend zu planen.

Das Faxgerät scheint zumindest in der Kommunikation langsam auszuster-
ben: Mit Faxgeräten kommunizieren nur noch 3% der befragten Online-
shops häufig und 9% gelegentlich. Die Hälfte der Onlineshops bietet die-
sen Kommunikationskanal gar nicht mehr an.

Einige innovative Anbieter wie ChatShopper, eBay, Zalando oder Geschenk
idee.ch verwenden Chatbots. In diesen Fällen wird über eine interaktive 
Messenger-Funktion bestellt. Chatbots haben sich im digitalen Geschäft 
noch nicht durchgesetzt: Nur bei 6% der Shops wird der Chatbot häufig 
oder gelegentlich genutzt. Vier von fünf E-Commerce-Unternehmen haben 
(noch) keinen Chatbot im Einsatz. 

Auch wenn Chatbots zurzeit kaum angeboten und genutzt werden, so 
könnten sie sich in Zukunft zu einem vielsprechenden Kommunikationsinst-
rument entwickeln.



Andy Baldauf, Project Manager, Migros Genossenschaft Ostschweiz: 

Händler müssen sich gezielt differenzieren,  
weil Kunden dort einkaufen, wo sie den 

höchsten Mehrwert erhalten.

https://www.migros.ch/de/unternehmen/migros-gruppe.html
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3.5	 Marketinginstrumente

Ein vollkommenes Produktangebot und ein Best-Practice-Onlineshop bringt 
nur etwas, wenn auch Kunden in den Webshop kommen. Daher ging dieses 
Forschungsprojekt der wichtigen Frage nach, welche Marketinginstru-
mente Traffic und Umsatz für Onlinehändler generieren (vgl. Abb. 26). 
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Abbildung 26: Wie relevant sind die folgenden Marketing-instrumente für Ihren Onlineshop?

Die Suchmaschinenoptimierung, häufig Search Engine Optimization oder 
kurz SEO genannt, ist für Onlinehändler ein essentielles und zugleich kom-
plexes Aufgabengebiet. In der Schweiz von vielen Unternehmen lange 
unterschätzt und vernachlässigt, ist SEO in den letzten Jahren zur wichtigs-
ten Disziplin des Digital Marketings geworden. Davon profitieren auch zahl-
reiche Digital- und Werbeagenturen, die an den Schnittstellen von Suchma-
schinen und Unternehmen agieren.
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Für jeden Onlinehändler, der in Suchmaschinen  
wie Google gefunden werden will, ist SEO eine 
Pflichtaufgabe.

Auch die Suchmaschinenwerbung, im englischen Search Engine Adverti-
sing oder kurz SEA genannt, ist und bleibt eine wichtige Disziplin des Online 
Marketings. SEA, allen voran Google Ads, ist für 65% höchst relevant und 
für 19% eher relevant. Ein Onlineshop braucht Google Ads und Google 
braucht die Shops: Eine wichtige und zugleich ambivalente Geschäftsbezie-
hung mit starken Abhängigkeiten.

E-Mail- und Newsletter-Marketing sind relativ alte und etablierte Instru-
mente der Kundenbindung. Und sie zählen zu den wichtigsten: 58% der 
Onlinehändler gaben an, dass Newsletter- beziehungsweise E-Mail-Marke-
ting für sie sehr relevant sind, für 25% sind sie eher wichtig. 

Der Newsletter bleibt ein effektives und 
effizientes Instrument, das es zu nutzen gilt.

Mit der wachsenden Popularität der sozialen Medien wird auch die Social 
Media-Werbung in ihren verschiedenen Formen immer häufiger eingesetzt. 
Social Media Advertising hat den grossen Vorteil, dass Werbebotschaften 
gezielt an die Zielgruppen adressiert werden können. Für ein Drittel ist Social 
Media-Werbung sehr relevant, für ein weiteres ist sie eher relevant und nur 
für ein letztes Drittel weniger relevant. Fazit: Social Media Ads sind integra-
ler Bestandteil des Digital-Marketing-Mix der meisten Onlinehändler.

Erst an fünfter Stelle folgt mit physischen Mailings das erste klassische off-
line Marketing-Instrument. Für ein Viertel der – meist kleinen – Onlineshops 
ist das Direktmarketing sehr relevant, für ein weiteres Viertel eher relevant. 
Im Umkehrschluss heisst das: Jeder vierte Onlinehändler bezeichnet physi-
sche Mailings als irrelevant und kommt ohne diese aus. Im digitalen Zeital-
ter verliert die physische Mail an Bedeutung und wird von Onlinehändlern 
oft nur noch punktuell und ergänzend eingesetzt.
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Remarketing ist für Onlinehändler ein beliebtes digitales Marketinginstru-
ment, um Kunden mittels Third-Party Tracking auf Drittseiten gezielt anzu-
sprechen und zurück in den Onlineshop zu holen. Das Retargeting von 
Kaufabbrechern erfolgt (zum Beispiel mit Google DoubleClick oder AdForm) 
zunehmend programmatisch. Die Conversion Rates sind dabei vergleichs-
weise hoch. 

Retargeting ist effizient und auch deshalb bei der 
Hälfte der befragten Onlinehändler hoch im Kurs.

Die Bannerwerbung, oder auch Display Advertising, ist die älteste Form der 
Onlinewerbung und trotz AdBlockers und tiefen Klickraten ein beliebtes 
Instrument, um Digital Branding zu betreiben. Für jeden fünften der 
429  Onlinehändler ist Bannerwerbung sehr relevant. Andrerseits spielen 
Banner für die Hälfte der Onlineshops zumindest aus Vertriebssicht keine 
grosse Rolle und scheinen generell an Relevanz zu verlieren.

Inserate und Zeitungsbeilagen waren für Händler lange Zeit ein wichtiges 
Medium, um auf aktuelle Angebote aufmerksam zu machen. Für Zeitungen 
und Zeitschriften waren sie entsprechend wichtige Einnahmequellen. Mit 
der Digitalisierung nimmt nicht nur die Reichweite der Printmedien ab, son-
dern auch die Bedeutung von Inseraten und Beilagen: Nur jeder siebte 
Onlinehändler erachtet sie als sehr relevant, jeder vierte als eher relevant. 
Glaubt man den Onlinehändlern, so dürften Werbeinserate in Printmedien 
weiterhin an Bedeutung einbüssen.

In kurzer Zeit wurde Influencer Marketing ein häufig genutztes und belieb-
tes Instrument, um glaubwürdig Produkte in sozialen Medien wie Insta-
gram zu platzieren. Und es ist weit mehr als nur ein Buzzword: Für jeden 
achten Onlineshop ist Influencer Marketing sehr wichtig, für jeden fünften 
eher wichtig. 
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Influencer Marketing wurde für Schweizer 
Onlineshops wichtiger als Aussen-, Video-, 
Fernseh- oder Radiowerbung.

Im Affiliate Marketing werden digitale Anzeigen geschaltet und durch den 
Affiliate, zum Beispiel AWIN oder TradeDoubler, provisionsbasiert nach 
Anzahl Verkäufen abgerechnet. Zumindest bei einigen Händlern ist dieses 
Instrument des Performance Marketings noch beliebt: 11% erachten es als 
sehr wichtig, 17% als eher wichtig. Affiliate Marketing scheint an Einfluss 
zu verlieren, wird es doch bei sechs von zehn Onlinehändlern als irrelevant 
eingestuft.

Sponsoring galt lange als populäres Instrument der Marketingkommunika-
tion. In der Folge der Digitalisierung und ihrer mannigfaltigen Werbemöglich-
keiten ist es ein Instrument unter vielen, und bei Schweizer Onlinehändlern 
nicht unter den Top 10. Dazu gehören beispielsweise Brack.ch und Steg Com-
puters & Electronics, die neben dem Sponsor Raiffeisen grosszügig den 
Schweizer Fussball unterstützen. Bei der Mehrheit von 59%, meist mittlere 
und kleine Onlineshops, ist Sponsoring aus finanziellen Gründen kein Thema.

Aussenwerbung, wie Plakate oder Werbung im öffentlichen Verkehr, als klassi-
sches Marketinginstrument, ist nur für 8% der Onlinehändler sehr relevant 
und für weitere 16% eher relevant. Für fast zwei Drittel der Webshops hat 
Aussenwerbung wenig oder keine Bedeutung. 

Die Fernsehwerbung gilt im Marketing als Königsdisziplin und erzielt nach wie 
vor hohe Reichweiten. Doch sie ist, gerade für die kleinen Onlinehändler, zu 
teuer und zu wenig effektiv. 

Videowerbung, wie YouTube Ads, wurde durch das grosse Wachstum und die 
hohe Reichweite der Videoplattformen populär. Videowerbung ist aber nur 
für 28% der Schweizer Onlinehändler relevant. Online-Videowerbung scheint 
ein Kommunikationsinstrument zum Aufbau der Markenbekanntheit und des 
Images zu sein und weniger zum Abverkauf von Produkten. Daher ist ihre 
Bedeutung bei (kleineren und mittleren) Internetshops limitiert.
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Peter Rothenbühler, Leiter E-Commerce bei nettoshop.ch: 

Im E-Commerce wird das Rennen auf  
der letzten Meile entschieden –  

in der Logistik wie auch im Marketing.

https://www.nettoshop.ch/
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Sponsored Content, auch bekannt unter dem Begriff Native Advertising, ist 
eine Form des Content Marketings und «verpackt» Werbebotschaften in 
Form von redaktionell hochwertigen Inhalten und in verschiedenen Forma-
ten (zum Beispiel Publireportagen, Whitepapers, Infografiken, Quiz). Fast 
jeder vierte Onlinehändler stuft es als relevant ein, die Mehrheit kann aber 
nicht viel damit anfangen.

Auf dem letzten Platz rangiert die Radiowerbung. Lediglich 4% der Online-
händler hält sie noch für sehr relevant, weitere 8% für eher relevant. Mag 
Radiowerbung bei einzelnen, gerade älteren, Zielgruppen noch funktionie-
ren, so spielt sie im Onlinehandel keine grosse Rolle mehr.

Onlineshops fokussieren auf die eigenen Kanäle, 
bevor sie Traffic und Conversions auf Paid Media 
(teuer) einkaufen.

3.6	 Onlineshop-Systeme

Den 423  Onlinehändlern wurde die Frage gestellt, welches technische 
Onlineshop-System sie verwenden. Die Ergebnisse untermauern empirisch, 
was in der Praxis bekannt ist: Ein Viertel der Shop-Lösungen sind Eigenent-
wicklungen, respektive Weiterentwicklungen bestehender Lösungen. Es ist 
zudem auffällig, dass eine Vielfalt an Onlineshop-Systemen besteht.

Die Open Source-Lösung Magento wird mit 16% am häufigsten eingesetzt 
(vgl. Abb. 27). Man darf gespannt sein, wie Magento nach der Übernahme 
durch Adobe weiterentwickelt wird. Hybris – eine proprietäre Lösung von 
SAP – wird bei gut 8% eingesetzt, genauso wie Shopware. WooCommerce, 
als Plugin von WordPress, ist bei kleineren Onlineshops sehr beliebt. 
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0% 5% 10% 15% 20%

IBM Commerce 0,7%

Demandware 0,7%

Shopify 1,4%

oxid 2,1%

Drupal 2,1%

PepperShop 3,6%

Prestashop 4,3%

WooCommerce 6,6%

shopware 7,6%

Hybris 7,6%

Magento 15,8%

Weiteres: 18,7%

Eigenentwicklung 20,1%

n=423

Abbildung 27: Welches Onlineshop-System verwenden Sie?

Jeder fünfte Schweizer Onlineshop basiert  
auf einer Eigenentwicklung. Neben Magento, 
Hybris und WooCommerce werden viele 
verschiedene Onlineshop-Systeme genutzt.



Sebastian Paul, Online Marketing Manager bei victorinox.ch: 

Für uns als Hersteller ist ein eigener Onlineshop 
unerlässlich. Wir erhalten ungefiltertes 

Feedback und können auf die Bedürfnisse  
und Wünsche unserer Kunden konkret 

eingehen.

https://www.victorinox.com/ch/de
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3.7	 Digital Analytics

Digital Analytics, also die Sammlung, Speicherung und Auswertung von 
Webdaten, ist ein wichtiges Informationssystem zur Analyse und Steue-
rung des Onlineshops und digitaler Werbekampagnen. 

Die Relevanz von Daten wurde durch die Studie bestätigt: Für 60% der 
Onlinehändler ist Digital Analytics wichtig, für weitere 24% eher wichtig 
(vgl. Abb. 28). Die anderen 16% – meistens kleine oder neue Onlineshops – 
haben die Wichtigkeit von Daten noch nicht erkannt oder keine personellen 
Ressourcen, die Daten des Onlineshops zielführend auszuwerten.

Eher unwichtig

Eher wichtig

Unwichtig

Wichtig

%
6024

12
4

n=420

Abbildung 28: Wie wichtig ist das Digital Analytics-System zur Analyse und Steuerung Ihres Onlineshop?

Gerade die mittleren und kleineren Unternehmen haben Entwicklungs- und 
Weiterbildungspotenzial, was die Sammlung und gezielte Nutzung von 
Daten anbelangt.

Wer seine Daten nicht im Griff hat, braucht mit anspruchsvollen Aufgaben 
der Zukunft, zum Beispiel mit der Marketing Automation oder mit dem Ein-
satz von künstlicher Intelligenz in Marketing und Vertrieb, gar nicht erst 
anzufangen.
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 #6 Omnichannel Management 
3 von 5 Onlinehändlern verkaufen stationär;  
nur 2 von 5 sind Pure Player.

Die meisten Schweizer Onlinehändler verkaufen über mehrere Kanäle. 
Wichtig ist, dass die verschiedenen Kommunikations- und Verkaufskanäle 
(zum Beispiel Onlineshop, E-Mail, Telefon und Verkaufsläden) aufeinander 
abgestimmt sind und nicht isoliert geführt, respektive nicht in Silos bewirt-
schaftet, werden. 

Das persönliche Gespräch ist der drittwichtigste Kommunikationskanal des 
Omnichannel-Managements.

 #7 Digitale Marktplätze 
Schweizer Händler verkaufen gerne über 
Schweizer Marktplätze.

Prüfen Sie, ob sich ein zusätzlicher Vertrieb über weitere digitale Markt-
plätze lohnt. 

Bei der Mehrheit der Hersteller und Händler stellt sich nicht mehr die Frage, 
ob sie über Marktplätze vertreiben, sondern welche Sortimente über welche 
Marktplätze. Die Mehrheit der Händler kann so schlicht mehr verkaufen.

 #8 Empfehlungssysteme 
Die Empfehlung von alternativen und 
ergänzenden Produkten erhöht bei Shops den 
Warenkorbwert.

Recommendation Systems sind im E-Commerce ein wirkungsvolles Mittel. Der 
datenbasierten Empfehlung von ergänzenden oder ähnlichen Produkten wird 
von vielen Kunden Folge geleistet – unabhängig, ob im Shop selbst, über Erin-
nerungsmails nach abgebrochenem Warenkorb oder durch Retargeting.
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 #9 Digital Marketing 
8 der 10 wichtigsten Marketinginstrumente der 
Händler sind digital.

Digital Commerce impliziert Digital Marketing: Wer Onlinehandel betreibt, 
muss mit digitalen Marketingaktivitäten möglichst viele kauffreudige 
Besucher in den Onlineshop bringen. Am wirksamsten gelingt dies mit SEO, 
SEA, Newslettern und Werbung auf sozialen Medien. 

Da die zahlreichen Instrumente des Online Marketings immer vielfältiger, 
komplexer und dynamischer werden, müssen sich Fachspezialisten stetig 
informieren und weiterbilden.

 #10 Data Analytics 
Ohne Einsatz von Digital Analytics-Systemen ist 
man im Onlinehandel im Blindflug unterwegs.

Wer den Erfolg seines Onlineshops analysieren und wirksam steuern will, 
muss das Management von Digital Analytics und Kundendaten professio-
nell betreiben. Daten bilden die Grundlage für gezielte Kommunikation und 
wirksamen Verkauf sowie für viele Anwendungen und Vertriebsmöglichkei-
ten der Zukunft.
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6.	 Literatur
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E-Commerce-Verantwortlichen von marktprägenden Schweizer Unterneh-
men (Wölfe & Leimstoll 2018).
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Suisse mitwirkte (Ecommerce WIKI 2018).

–– Das Einzelhandel Institut (EHI Retail Institute) in Köln publiziert seit Jah-
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«E-Commerce-Markt Deutschland» (EHI 2018) und «E-Commerce-Markt 
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(IBI Research 2018).

–– Das Institut für Handel in Köln publiziert diverse Studien zum Digital Busi-
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–– Das Schweizer Beratungsunternehmen Carpathia publiziert regelmässig 
aktuelle Beiträge und Studien im Bereich Digital Business und Commerce 
im Blog: https://blog.carpathia.ch/» https://blog.carpathia.ch.
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